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RESUMO 
Ricardo H. MAGAGNIN. Plano de Neg6cios - Urn Estudo te6rico e pratico para o 
lan~amento de uma pequena empresa. 
Muitas dificuldades afastam a pequena empresa da luz da teoria academica, e alguns 
empresarios conseguem sucesso inovando na tomada de decisao e driblando as 
dificuldades particulares de cada neg6cio demonstrando que, em muitos casas, as 
abordagens te6ricas tratam do problema como uma visao macro, restando ao micro 
empresario a tomada de decisao de maneira empirica devido ao desconhecimento e a falta 
de acesso aos trabaihos e pesquisas realizados sabre os problemas das micro empresas. 
No entanto, muitos estudos realizados sobre este assunto confirmam que o sucesso de urn 
empreendimento esta relacionado com atributos comportamentais e conhecimento de seus 
empreendedores, no caso de empresas de pequena dimensao, o resultado finai e muito 
mais sens!vel a dedicagao e conhecimento do empreendedor, principalmente nas primeiras 
etapas do langamento e do desenvolvimento da nova empresa. A personalidade, o 
conhecimento e a dedicagao do empreendedor configurarao a imagem da empresa, os 
vaiores e o comportamento social da nova empresa. 
0 planejamento propicia o levantamento antecipado dos problemas que podem ocorrer 
durante o processo inicial do langamento da empresa no mercado, assim como, torna 
posslvel a identificagao de novas oportunidades e conclui o "plano de neg6cios" com a 
viabilidade ou nao de todo o empreendimento. 
Pretendo com este estudo acompanhar a fase de inicio de operac;ao da empresa Honey 
Produtos Termicos Ltda, orientando teoricamente esta fase e avaliando os resultados 
praticos obtidos 
Palavras-chaves: Plano de Neg6cios, empreendimentos, empreendedorismo, 
planejamento, Honey, micro-empresa, viabilidade. 
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Plano de neg6cios 
1.2. ESPECIFICO 
Um Estudo Te6rico para o Lanc;amento de uma Pequena Empresa no ramo 
de PET SHOP 
1.3. OBJETIVOS: 
Elaborar um plano de neg6cios de uma empresa em base ao planejamento 
te6rico e anaiisar suas consequ€mcias no aspecto pratico, com o objetivo de 
impulsionar o crescimento e o desenvolvimento de uma empresa que esteja se 
!anc;ando no mercado. A principal caracterfstica do plano de neg6cios proposto e de 
criar um sistema que seja auto-sustentave!, iniciando com recursos mfnimos e 
crescendo a medida que o retorno sobre o investimento seja reaplicado. 
De maneira gerai, pretende-se ampliar o nfvel de conhecimento a respeito da 
relac;ao entre a teoria e a pratica nas pequenas empresas, visando oferecer 
contribuic;6es e subsfdios para futuros estudos. 
Tambem, como resu!tado das pesquisas e planejamento obtido neste plano 
de neg6cios, sera tomada a decisao da viabilidade ou nao do empreendimento 
portanto, o material produzido analisara apenas o mercado de PET SHOP, pois este 
sera a primeira linha de produtos comercializado na empresa proposta. 
Verificar-se-a no decorrer deste projeto toda a etapa de pre-viabilidade do 
empreendimento bern como seus resultados condensados para os anos seguintes 
em todos os aspectos inerentes a uma empresa de comercio nacional. 
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2. ASPECTOS MARKETING 
2.1. ANALISE AMBIENTAL 
2. 1. 1. Macro Ambiente 
A economia brasi!eira apresenta grande potencial de crescimento e conta com 
um significative mercado consumidor. Mesmo considerando-se a distribui~ao de 
renda que, segundo dados de 2004 e considerando apenas seis das noves regioes 
metropolitanas brasileiras, fazia com que os 20% mais ricos destas regioes 
recebessem 63% da renda, enquanto os 50% mais pobres ficassem com apenas 
12%. A industria brasileira representa 20% da produc;ao nacional, a agricultura 
outros 20%, eo setor de servic;os 60%. (Fonte IBGE- Fev./2005) 
Entre os fatores apontados para se alcanc;ar esses resultados estao o born 
desempenho da economia do pafs, a participac;ao crescente da mulher na parcela 
economicamente ativa e o aumento da expectativa de vida, que projetam para o 
proximo seculo uma populac;ao de idosos que devara dobrar em apenas duas 
decadas. 
A empresa proposta pretende desenvolver um produto voltado a tres 
mercados que apresentam oportunidades de neg6cios em func;ao de ser um produto 
para urn mercado pouco explorado e com um perfil inovador. 0 produto em epfgrafe 
e uma manta termica que visa atender o mercado de Pet Shop, Baby Shop e o 
mercado de biomedicine com o produto com a linha denominada Personal. 
Porem este produto apresenta uma caracterfstica de mercado voltada para 
regioes que apresentam condi96es climaticas de baixas temperaturas ou sazonais 
portanto, a principia sera destinado dentro do mercado Brasileiro para a regiao Sui 
com perspectivas de lanc;a-io em Sao Pauio capitaL 
2.1.2. Oportunidades 
A empresa pretende desenvoiver produtos voitados a um mercado pouco 
explorado e que apresenta boa oportunidade de neg6cios, na regiao sui e sudeste, 
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para o seguimento de produtos de animais de estima98o, produtos infantis e a 
biomedicina. 
0 produto nao possui concorrentes diretos ou os mesmos nao possuem 
sistema de distribuic;ao e mercadol6gicos eficientes, pois nao foi posslvel encontrar 
faciimente nas pesquisas reaiizadas na Internet e nas lojas especializadas do ramo. 
2.1.3. Ameac;;as 
Por ser urn produto novo e com perfil inovador, sera necessaria uma 
estrategia de marketing para apresentac;;ao deste produto no mercado de forma que 
o consumidor consiga visualizar as vantagens de estar utilizando os produtos 
propostos e gerar demanda primaria para o consumidor. 
Este esforc;o tern que ser compatfve! com as condic;oes financeiras da 
empresa e deve ser efetuado gradativamente para que os custos sejam pagos com 
o retorno sobre as vendas que a campanha mercadol6gica estara trazendo. 
2.2. MICROAMBIENTE DE MARKETING 
2.2. 1. Da Empresa 
Para a estrategia de marketing e o dimensionamento do seu microambiente, 
sera necessaria relacionar todas as etapas de produc;;ao e todos os departamentos 
afins, para que a empresa possa agir de modo concomitante dentro de suas ac;;oes, 
com o prop6sito de conseguir atingir de maneira eficaz o seu consumidor final. 
Todos os aspectos financeiros, de desenvolvimento do produto, compras, prodw;;ao 
e administrac;ao geral agirao em consonancia para dimensionar o produto e o 
mercado. 
2.2.2. Fornecedores 
Os fornecedores de suprimentos, por serem um elo importante no sistema 
geral da empresa e por proverem os recursos necessaries para que a empresa 
produza seus bens, foram escolhidos minuciosamente, classificados por seus custos 
12 
de materia-prima e pela capacidade de suprir a demanda da empresa uma vez que a 
falta ou o atraso no fornecimento desses suprimentos pode prejudicar as vendas em 
curto prazo e a satisfagao do cliente em Iongo prazo. Seguindo esses criterios, os 
fornecedores com perfil que melhor se adequarao as necessidades, a princfpio serao 
a Betatronic Componentes Eletronicos com sede em Curitiba, a Casa das Soias 
com loja em Curitiba e a Casa das Embalagens tambem em Curitiba. Os 
fornecedores serao avaliados periodicamente pela empresa sendo previsfvel a 
mudan;;.a ou manutengao dos mesmos. 
2.2.3. Concorrencia 
A concorrencia foi outre ponto dimensionado, uma vez que, uma empresa 
para ser bern sucedida deve satisfazer as necessidades e os desejos dos 
consumidores melhor do que os seus concorrentes, considerando o seu proprio 
tamanho e a sua posi9ao na industria comparada aos mesmos, com o intuito de 
desenvolver estrategias que melhor sobressaiam os produtos fabricados pela 
empresa. A concorrencia nacional da empresa encontra-se em empresas de 
pequeno porte, que oferecem produtos similares com o mesmo objetivo das 
mantinhas termicas, pon§m com conceito funcional diferente. Foi possfvel identificar 
metodOS de satisfazer OS desejos dOS clientes, utilizando-se pedras aquecidas, 
balsas de agua quente e mantas espelhadas para segurar o calor. 
Dentro do conceito de mantas e!etricas, o produto que mais se assemelha e 
que, poderia estar concorrendo diretamente com as mantas termicas, sao da Termo 
Bras, uma empresa localizada em Santa Catarina com abrangemcia nacional que 
nao possui urn sistema de distribuigao eficiente. Seu produto e concorrente da linha 
Personal, utilizada em camas de c-asa! ou de so!teiro como Lenc;ol Termico 
podendo ser solicitado mantas menores como regime de Produgao sob encomenda. 
13 
T a bela 1 - Concorrencia 
,} 
:Nacion~ , 
.. . '•. i>:. ·~ \ ' 
.·' :• 
·' ·••. ·. "" '~''• ··'· .'''/'· ,.,. . ·~ • ·;:':'' 'i ' ' "' c. •p '·' '.:··:·~ .;:'.':' ';',: ·.:.<• ' ;·; ' ·.if/)';• .... , .. · .· . ·•;.:c . :· ... , , ' .,·:"·V/ ,,. ··,; .···w E~·pre~~s ··. ' •. ;· ,i Lo<tal~•m.(l§ao · \, ·Pre~o -d& Venti:~ .. 
Termobras 35x60 -em Carazinho - RS R$ 109,00 
Born Sono Passo Fundo - RS RS7S~O'O 
·· ·ourmaquente ·'Porto Alegre - RS R$ 52,00 
Praxis 30x39 em Sao Paulo - SP R$ 116,80 
Praxis 30x60 em Sao Paulo - SP R$ 150,40 
Fysioterm Sao Paulo - SP R$ 144,30 
Theratherm Sao Paulo - SP R$ 380,00 
Fysiotenn Grande Sao Paulo - SP R$ 307,10 
Fonte: Sttes das empresas relactonadas. 
2.2.4. Clientes 
Uma das obrigac;oes de empresas que queiram se sobressair e permanecer 
no mercado e dimensionar corretamente seus clientes, captando seus desejos e 
anseios ao nicho especffico de produtos. Mais do que conhecer os anseios e 
desejos dos clientes e necessaria produzir produtos que satisfagam a sua 
necessidade, pais, um cliente satisfeito e a garantia de sua fidelizac;ao aos produtos 
fabricados e comercializados. A partir de estudos dos habitos dos clientes que 
adquirem produtos similares ao da empresa, pode-se extrair o que e fundamental 
para que o produto possa atingir os mercados consumidores, os mercados 
revendedores e, inclusive, o mercado internacional. Esse grupo de clientes faz parte 
de urn publico que foi escolhido pela empresa e estao inseridas no ramo de Pet 
Shops, Baby Shops e uma parte seleta da popula98o que procuram os beneffcios da 
T ermoterapia. 
0 Potencial de clientes no ramo de PET SHOP sao as pessoas que possuem 
animais pequenos e que normalmente se preocupam com a saude e o bern estar do 
gatinho ou cachorro de estima<;ao. Este publico, normalmente, e composto pela 
classe A I B e freqOentam constantemente os Pet Shops e as lojas do ramo 
veterinario. 
Para o publico da linha Baby Shop o potencial de mercado encontra-se no 
publico que possui filhos ate urn anode idade. Estudos e pesquisas, realizada pelo 
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autor, demonstram que ap6s a idade de urn ano, os pais nao adquirem mais 
trocadores e outros acess6rios para bebes. Outro potencial e nos clientes dispostos 
a comprar para presentear entes querkios que possuem ou estao prestes a ter urn 
filho. 
Ja para o terceiro nicho de mercado, a linha Personal, identifica o potencial 
em pessoas que estariam dispostas a comprar conforto e a gastar com a saude. 
Neste nicho de mercado, especificamente, utilizaremos o apelo mercadol6gico ja 
existente das vantagens da T ermoterapia. 
2.2.5. Distribui<;ao 
0 setor varejista para a llnha "Pet Shop" sera abrangido pelas lojas do ramo 
veterinario e Pet Shops caracterizados por comerciaiizarem produtos destinados a 
animais de estimac;ao. Para a linha "Baby Shop", o setor varejista sera as lojas que 
vendem produtos infantis como roupas e acess6rios e as farmacias que possuem 
produtos destinados a bebes. A linha "Personal" devera ter seu canal de 
distribuigao em pequenos mercados, farmacias e lojas de produtos ortopedicos, mais 
urn canal de distribui<;ao possivel sao as iojas de "cama, mesa & banho". 
Serao comercializados tambem, para todas as linhas, pela Internet e em feiras 
e exposi<;6es do ramo. 
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2.3. MARKETING MIX 
2.3-~ t; Produto 
Figura 1 - Foto do produto PET-- prot6tipo 1 
-0 -produto -e alga que pode··ser of-erecido para saUsfazer -a uma necessidade 
ou desejo. Baseado neste conceito sera desenvofvido uma l"inha de mantinhas 
termicas com regulagem eletr6nica de temperatura. 0 produto se subdivide em tres 
linhas compostas por tres diferentes cores cada, sao elas: uma linha de PET SHOP 
com.preendida pelas_ cores __ Vermelha, . AzuL.e_ Amarela; .. as.egunda linba de ... BABY 
SHOP, que se difere porter seu comprimento maier, embalagem de alta qualidade e 
uma das faces possurr um revesti'mento plastico de protegao, composta das cores 
rosa estampada, azul estampado e verde estampado e a terceira linha e a 
PERSONAL que, alem de possuir fixac;oes em velcro, e composta das cores verde 
escuro., azul e branco. 
A primeira linha das mantas termicas e destinada ao aquecimento de 
pequenos animais de estimac;ao, no qual, normalmente moram em ambientes 
domesticos, como por exemplo, cachorrinhos e gatos de estimagao. 0 objetivo 
principal foi criar urn ambiente agradavel para que os animalzinhos deixassem de 
dorm·ir nos lugares normal mente-aquecidos-- na- casa- como 9-· o · caso ·· da-geladeira, 
fogao ou, como e o caso de alguns gatos, em cima da televisao e passassem a 
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dormir em um Iugar proprio e aquecido. Como resultado de algumas experiencias 
praticas efetuadas pela HONEY com alguns consumidor:es, detectou-se que em 
alguns casos, os animais domesticos deixaram de ficar no "colo" do dono para ficar 
na cama que estava aquecida pela mantinha Honey. 
A segunda linha de produtos HONEY consiste em atender o mercado de 
acess6rios para bebes, possibilitando a utilizagao de um trocador com aquecimento 
extemo para os bebes. Este mercado foi detectado a partir da observagao do 
compo.rtamento de algumas mulheres-mae que, antes de co1ocarem o fi!ho no 
trocador, se preocupavam com o aquecimento do local da troca, normalmente e 
utilizado um ferro de passar roupa para pre-aquecer o local onde sera colocado o 
be be. 
Na terceira linha, a proposta e atender o consumidor -adulto, principalmente as 
pessoas que se encontram na necessidade de tratarnentos fisioterapicos. A industria 
de equipamentos termicos e biomedicos nao parece ser bastante desenvoivida e 
nao mostrou nos ultimos anos avangos tecnol6gicos consideraveis. 
Percebemos que as concorrentes concentram-se no mercado biomedico, 
existindo uma pequena rede de distribuigao de produtos domesticos como leng6is 
termicos, com isto os grandes fabricantes estao concentrando esfon;:os em 
equipamentos biomedicos, de maior valor, destinados a fisioterapia e aquecimento 
de pacientes como por exemplos a Proterm. Tendo em vista esta oportunidade em 
um nicho de mercado ainda nao atendido, a HONEY propoe-se a criar urn produto 
de boa qualidade e de faci! acesso ao consumidor final. 
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2.4. COMPOSTO DE PREQO 
2.4.1. Polftica de Prec;o 
A organizac;ao atraves de analise do mercado alvo e mercado concorrente, 
visando sempre o objetivo de auferir Iuera, optou par uma poHtica de estrategia de 
"Preco de desnatacao de mercado." 
Segundo Etzel (2001 ,p.322), na estrategia de desnata<;ao, o mercado 
provavelmente vai reduzir a demanda a nlveis que nao uitrapassem as capacidades 
de produ98o da empresa. 
A estrategia de desnatagao da flexibilidade a empresa porque e muito mais 
facil abaixar urn prec;o inicia!, que se choca com a resistencia do consumidor, que 
elevar urn prec;o inicial considerado muito baixo para cobrir os custos. 
Sendo a demanda da Honey nao muito elastica, a estrategia de prec;o de 
desnatagao de merqado e apropriada, pois ocorre geralmente nos estagios iniciais 
do ciclo de vida do produto, onde os pregos mais baixos provavelmente nao iriam 
produzir maiores rendimentos. 
Atraves da qualificac;ao do mercado, o publico-alva da empresa esta em uma 
faixa salarial aproximada de 10 saiarios mfnimos no mercado nacional, o que 
exprime urn certo publico e!etizado, sendo improcedente atacar com estrategia de 
penetragao que tem como caracterfstica um prec;o inicial mais baixo para atacar o 
mercado. 
Apesar do prec;o do produto nao ser tao alto, ao atacar com prec;o de 
desnatagao consegue-se atacar especificamente no nicho do publico-alva pretendido 
pela Honey. 
A estrategia de pre<;o de desnatac;ao do mercado e usado por varios produtos 
inclusive na Industria Cosmetica, quando lanc;am cosmeticos inovadores, a 
vantagem competitiva da estrah3gia e conotar alta qualidade, mantendo uma rela98o 
do prec;o do produto com a extensao de prec;o esperado no mercado alvo. 
Baseado no quadro de prec;os em cada mercado e do poder aquisitivo destes 
mercados pode-se sustentar a estrategia apresentada. 
• 
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Tabela 2- RENDA x CUSTO DOS PRODUTOS 
I I BRASIL 
· RENDA DOS CUENTES-ALVOS 
I 
·1 0 SALARiOS M[N!MOS 
tR$ 3.000,00\ i 
PRE CO ESTIMADO DO PRODUTO LINHA PET SHOP I R$ 40,00- 1,33% 
I PRECO ESTIMADO DO PRODUTO LINHA BABY SHOP I R$ 60,00- 2,00% 
I PRE:CO ESTiMADO DO PRODUTO UNHA PERSONAL i R$ 45,00- 1,5% 
Salario mfnimo considerado = R$300,00 de 28 janeiro de 2006. 
Fonte: Autor do projeto. 
2.5. ESTRA TEGIA DE VENDA E DISTR!BU!<;Ao DO PRODUTO. 
A estrategia de vendas e distribuic;ao da Honey foi analisada e pesquisada 
dentro de cada mercado aivo, conforme a sua propria tendencia mercantil. 
Para atacar o mercado varejista do sui e sudeste sera utilizada a politica de 
distribuigao de intermediaries. 
Para Etzel (2001, p.348), intermediario e uma empresa comercial que presta 
servic;os reiacionados diretamente com a venda e/ou aquisic;ao do produto, em seu 
trajeto entre produtor e o consumidor. 
Afirma Kotler (1998, p.466), o uso de intermediario aumenta a efici€mcia da 
distribuigao de bens por torna-los amplamente disponfveis e acessfveis aos 
mercados alvos. Os intermediaries por meio de seus contatos, experiencia, 
especializagao e escala de operac;ao, oferecem a empresa fabricante muito mais do 
que este pode atingir com seus pr6prios esforc;os. 
No mercado varejista nacional sera utilizado urn distribuidor I intermediario 
com intuito de distribuir os produtos da Honey nas !ojas de Pet Shops, Baby Shops, 
farmacias e pequenos mercados. 
Sera eleita uma empresa de distribuic;ao no ambito da reg1ao sui, para 
operacionalizar o sistema loglstico e de distribuic;3o e colocar o produto nos 
respectivos canais de vendas atendendo toda a regiao sui do pafs. 
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2.6. ESFOR<;O DE MARKETING 
A Honey analisando os esfon;os desprendidos por seus concorrentes no setor 
de leng6is termicos, decide direcionar seus esforgos de marketing a lojas de Pet 
Shop, Baby Shop no varejo e a distribuidoras de produtos fisioterapeuticos no 
atacado, atingindo tambem fornecedores de produto para cuidados pessoais, 
esportivos e "cama, mesa e banho", assim como, direcionar nossa propaganda 
diretamente ao publico alvo de cada linha de produto. 
Ao trac;ar as metas de direcionamento de rnercado no setor de Pet Shop, 
Baby Shop e Cuidados Pessoais, a Honey, necessita priorizar em primeira etapa a 
imagem institucional da empresa. 
2.6.1. Logomarca 
Marca e urn nome, termo essencial, sfmbolo ou combinac;ao dos mesmos, 
que tern como prop6sito identificar bens ou servic;os de urn vendedor ou grupo de 
vendedores e de diferencia-los de concorrentes. 
Figura 2 - Logomarca Honey 
A logomarca da Honey foi desenvolvida pela propria empresa e se tara 
presente nas etiquetas do produto, em toda e qualquer propaganda institucional, no 
site da empresa, no papel timbrado e qualquer outra atividade que seja necessaria a 
identificac;ao da empresa. 
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2.6.2. Folder 
Os folders terao o intuito de divulga<;ao do produto, propriedades e diferencial 
competitive aos mais diversos clientes. 
Serao confeccionados por uma grafica ainda a escolher pela administrac;ao da 
Honey, levando-se em conta a qualidade eo prec;o do material de divulgac;ao, tendo 
incluso o custo de montagem e a impressao de quatro cores em milheiros. 
2.6.3. Amostras 
A Honey utilizara a ferramenta de amostras ao distribuidor da empresa nos 
meses que antecedem o lanc;amento e o desenvolvimento do produto. Estimam-se 
entao cerca . de 30 amostras I a no, que geralmente serao utilizados em exposigao e 
divulgagao do produto aos clientes. 
2.6.4. Internet 
A empresa disponibilizara a seus clientes uma Home Page desenvolvida para 
demonstra~o da empresa, e sua capacidade produtiva, disponibilizando 
informac;oes gerais do produto e contato ( e-mails) com os departamentos afins para 
duvidas existentes, pedidos de amostras e etc. 
0 site sera estruturado em duas lfnguas 
• Portugues 
• Ingles 
0 site da Honey sera veiculado em centres de · pesquisas. Outro recurso 
facilitador pela Internet sera a inserc;ao de propaganda eletr6nica em sites de 
fornecedores para Pet shops e sites de grande circulac;ao do mercado varejista, 
como e o caso do Mercadolivre.com e outros para divulgac;ao do produto e da 
empresa. 
0 enderec;o eletr6nico da empresa sera www.mantinhashoney.com.br 
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2.6.5. Mala Direta Eletr6nica 
A empresa tara o uso de mala direta eletr6nica a !ojas de Pet Shops, Lojas de 
produtos infantis, distribuidores e diversos fornecedores de produtos de uso gerai e 
cuidado pessoais. 
As malas diretas serao administradas pela propria empresa Honey e estima-
se uma tiragem superior 8. 700 correios eletr6nicos. 
2.6.6. Feiras e Exposi<;Oes 
A empresa investira em exposic;oes nos mercados alvos, com objetivo de 
demonstrar o produto nas mais diversas areas, atraindo os clientes e distribuidores 
que sao o publico alvo nestes eventos. 
2.7. PLANO PROMOCIONAL 
A Honey visando atingir suas metas mercadol6gicas tragou, como objetivo 
global de promoc;ao, mudar a localizac;ao e a forma de curva de demanda, 
consequentemente aumentando a receita do produto da empresa. Por meio de 
promoc;ao, a empresa tara o produto perceptfvel aos olhos dos clientes-alvo, 
tentando aumentar o volume de vendas, ou seja, a promoc;ao visara tornar o produto 
mais atraente para os compradores potenciais. 
Para efeito de sequencia ira se retratar algumas das ac;oes promocionais 
projetadas para o primeiro ano: 
• Confecc;ao da Logomarca; 
• Folder Promocional; 
• Amostras enviadas em Julho e Dezembro para as distribuidoras; 
• Confecc;ao de uma Home-Page, i!ustrando a empresa e a sua 
segmentagao; 
• Distribuic;ao de Mala Direta Eletr6nica; 
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Para os pr6ximos anos o plano promocional seguira apoiado no Cicio de Vida 
do Produto como intuito voltado ao objetivo global de promogao, aumentado a curva 
de demanda da empresa. 
2006 
Serao implementadas as seguintes agoes promocionais nos pr6ximos anos, 
sendo demonstradas posteriormente mes e ano de implementagao de cada agao. 




Criagao de Folder-3 milheiros 




Criagao e divulgagao de Banner Eletr6nico 
Feiras de Filhotes 
Mala Direta 
Feiras de Lar e decoragao 
Redimencionamento do Folder-Criagao 
Fonte: Autor do projeto 
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2.8. ESTRATEGIA DE LANQAMENTO DO PRODUTO. 
Devido ao custo relativamente grande para o langamento do produto, a 
Honey elaborou uma estratE§gia inicial que estara colocando no mercado uma linha 
de produto por vez, iniciando com a linha de PET SHOP portanto, a princfpio, este 
Plano de Neg6cios estara baseando-se exclusivamente em urn unico produto para 
estar viabilizando ou nao o neg6cio. 











Fonte: Autor do projeto 
2.9. DIMENSIONAMENTO DE MERCADO- PET SHOP 
0 mercado de pet no Brasil tern urn grande potencial, a comegar pelo 
percentual de populagao que possui animal de estimagao em casa, que chega a 
59o/o segundo pesquisa realizada pelo lbope em 2004. No Brasil estima-se que tenha 
em torno de 40 mil Pet shops em opera<;ao. 
A concorrencia entre as lojas nao e muito acirrada, uma vez que e rara a sua 
concentragao em uma mesma regiao. 0 conhecimento demonstrado pelo 
proprietario da loja sobre seus produtos e animais pode sera diferenga na conquista 
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e formagao da sua clientela, alem de qualidade, variedade, prego, born atendimento 
e a atengao dispensada aos animais. 
Este mercado desponta como uma promissora oportunidade de neg6cio para 
o pequeno empreendedor, visto que, o numero de animais de estimagao vern 
crescendo muito no Brasil. Seguindo a tendencia verificada nos Estados Unidos e na 
Europa, esta e uma tendencia da sociedade moderna, na qual transferem aos 
animais a afeigao e carinho que dedicariam aos parentes. 
A Honey estara iniciando suas atividades com a linha PET nos mercados da 
regiao Sui, porem, devido a formagao do capital social muito baixo, sera de forma 
gradativa conforme cronograma abaixo: 






Santa Catarina Capital 
Santa Catarina Interior 
Rio Grande do Sui Capital 
Rio Grande do Sui Interior 
Sao Paulo Capital 
Sao Paulo Interior 
Fonte: Autor do projeto 
2.9.1. Dimensionamento do mercado em Curitiba. 
Segundo fontes do IBGE, segue abaixo a populagao da Regiao de Curitiba e 
a taxa de crescimento anual. 
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Tabela 6- Populac;ao de Curitiba 
Poputaglo 
1991' 
CURITIBA 609.026 5,34 1.024.975 · 2,29 1.315.035 2,34 1.476.253 1,83 1.587.315 
RMC 901 .959 5.41 1.527.129 2,94 2.099.558 3,32 2.471.771 2,87 2.768.394 
RMC sem Curitiba 292.933 5,54 507.354 4,04 784.523 4,88 995.518 4,37 1.181.079 
PARANA 6.929.868 0.97 7.629.392 0,93 8.448.713 1,26 9.003.804 1,52 9.563.456 
BRASIL 93.139.037 2.48 119.002.706 1,93 146.825.475 1,36 157.070.163 1,97 169.799.170 
f onte: lBGE-Cerlsos Oemogratlcos 1970 a 2000 (Caracteristicas da Populat;ao e dos Domidlios-Resultados do Universe) e Contagem 
Populacional 1996. 
Notas: (1)Taxa r-tedla Geometrlca de Incremento Anual, representa a evolu~ao anual no perlodo. (*}r-ol incluido na Reglao Metropolltana de 
Curltiba o munldplo da Lapa, lncorporado ern 2002 
Grafico 1 -Taxa de Crescimento anual de Curitiba 
TAXA DE CRESCif'1ENTO ANUAL (l:t DE CURITIBA, REGIAO METROPOLITANA COM E SEM 








1970.180 1980,"9 1 1991 /96 1996/00 
- Curitiba lllfiili!IIIIII RMC - RMC s!Culitiba Parana - Brasil 
Fonte: IBGE-Cens.O":. Dema9J·titlcos 1970 a 2000 (Carac:ter:t:.tJcas da Pl)p<Uia~.ao e d·.a-;; Damrd rJos-Re:su!1ados d~ Uni·•er:.o}-= Contagem 
Pt:lpulac}ona! 1996. 
Notas: { l)Ta:.ta fa1edL3 Geometr ica de Incremento Anual, repr.::sen~a a evol iJ~~o anuaA no ped odo; ( "' )f>O,J inclu(>deo na Rt:.gi~o Metropoll tana de 
Cut'it iba a m'llc. id pio .1a l apa, tncorpora.r~ em 2002 
Tendo em vista a diminuic;ao da taxa de crescimento na regiao de Curitiba nos 
ultimos anos, e posslvel estimar a populagao dos pr6ximos anos levando em 
consideragao a tendencia de queda eo hist6rico populacional de 1991 a 2000. 
De 1996 a 2000, houve uma queda de 0,51 pontos na taxa de crescimento. 
Seguindo esta tendencia, terfamos para os anos de 2001 a 2005, tambem uma 
queda em torno de 0,51 pontos. 
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Com base a tendencia de mercado, sera considerada uma taxa anual de 
crescimento da popula<;ao em torno de 1,32 pontos ate 2004 e 0,81 ate 2009. 
Tabela 7- Estimativa de crescimento populacional. 
Local Popula~ao 
2000 Taxa 2001 Taxa 2002 Taxa 2003 Taxa 2004 Taxa 
Curitiba 1.587.315 1,32 1.608.268 1,32 1.629.497 1,32 1.651.006 1,32 1.672.799 1,32 
Local Popula~ao 
2005 Taxa 2006 Taxa 2007 Taxa 2008 Taxa 2009 Taxa 
Curitiba 1.694.880 0,81 1.708.609 0,81 1.722.449 0,81 1.736.400 0,81 1.750.465 
Fonte: Autor do Projeto 
Conforme pesquisa realizada pelo IBOPE em 2004, cerca de 59% da 
popula<;ao possui animais de estima<;ao em casa, aplicando este percentual em cima 
da popula<;ao estimada para os pr6ximos anos terfamos, no mercado de Curitiba, 
uma estimativa conforme abaixo: 
Tabela 8- Estimativa da popula<;ao com animais de estima<;ao. 
Local 
Popula~ao estimada que possui animais de estima~ao 
2005 2006 2007 2008 2009 
Curitiba 999.979 1.008.079 1.016.245 1.024.476 1.032.774 
Fonte: Autor do ProJeto 
Levando em considera<;ao que, nem todas as pessoas que possuem animais 
de estima<;ao frequentam mercados de Pet Shop ou lojas especializadas, 
segmentamos o publico alvo pela classe social A e B, com renda mensal do 
responsavel pelo domicflio acima de 10 salarios mfnimos, ou seja, acima de 
3.000,00 mensais. 
Grafico 2 - Rendimento dos responsaveis pelos domicflios em Curitiba 
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Fonte: lBGE-Cens::> Oemogr atica 2000 {Caractel'fwcas da Popula.;~<D e dos Don">l6llos- Resuttados cto Universo). 




t otas :Sala<io mfnimo utll~ado: R$. 151,00; sem Ren dimentos : rr1d f.t:$lve as t:t~soas res{X)fllsavels que receblam somente em ~n.a.ficJ o-s . 
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Segundo dados do IBGE, Curitiba possui cerca de 22, 78o/o da popula<;ao com 
renda acima de 10 sa Iarios mfnimos. 
Tabela 9- Percentual da Popula<;ao renda acima de 10 salarios mfnimos. 
Salario Mfnimos 
10 a 15 
15 a 20 







Fonte: Autor do Projeto 
Aplicando este percentual para calculo da demanda, chegamos em urn valor 
estimado da popula<;ao que possuem renda acima de 10 salarios mfnimos e que 
possuem animais de estimac;§o em suas residencias. Tendo em vista a classe social 
e o rendimento destas pessoas, a probabilidade de freqOencia em Pet Shops e lojas 
especializadas do ramo sao muito grandes, portanto consideramos cerca de 90o/o 
desta popula<;ao como mercado para os produtos da Honey, linha Pet Shop. 
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Tabela 10- Populagao estimada com animais e renda acima de 10 salarios 
Local 
Popula~ao estimada que possui animais de estima~ao com 
rendimento acima de 10 salarios minimos. 
2005 2006 2007 2008 2009 
Possuem 
999.979 1.008.079 1.016.245 1.024.476 animais 1.032.774 
ClasseAe 8 227.795 229.640 231.501 233.376 235.266 
Probabilidade 
205.016 206.676 208.350 210.038 211.739 90% 
Fonte: Autor do Projeto 
Tabela 11- Dimensionamento total do mercado para linha PET. 
Local 
Dimensionamento Total do mercado de Curitiba para a linha 
PET SHOP 
2005 2006 2007 2008 2009 
Curitiba 205.016 206.676 208.350 210.038 211.739 
Fonte: Autor do ProJeto 
2.1 0. PARTICIPA(_(AO PRETENDIDA 
A participagao no mercado alvo toi analisada pela Honey dentro de urn 
orgamento de vendas, que segundo Kotler (1998, p.133) e uma estimativa 
conservadora de volume de vendas esperado e e usado principalmente, para as 
decisoes de compras, produgao e tluxo de caixa. 
0 orgamento de vendas da Honey e considerado urn dispositivo gerencial, 
onde preve as vendas evitando riscos excessivos. 
Para a elaboragao da demanda toi considerado o mercado sazonal.devido ao 
clima de Curitiba. Foi considerada uma variagao delta de 95% entre os meses 
quentes e trios. 
0 clima em Curitiba e subtropical umido, sem estagao seca, com veroes 
suaves e invernos relativamente trios, pela classiticagao de Koppen. 0 fndice 
pluviometrico alcanga 1.500 mm em media por ano, pois as chuvas sao uma 
constante do clima local. Este tato em parte deve-se ao grande desmatamento da 
Serra do Mar, barreira natural de umidade. 
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A estagao hibernosa e caracterizada por temperaturas baixas e geadas 
peri6dicas. Curitiba tern a mais baixa temperatura media anual dentre as capitais · 
brasileiras. 
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Curitiba e a capital mais f ria do Bras il, a minima media em julho e 8,4°C , 
a max ima media e 26,2°C e m f evereiro. A media anual e 16,5'-"C. 
A demanda dos produtos da Honey, como se tratam de mantas termicas, esta 
diretamente relacionado a variagao da temperatura sendo que, nos meses mais 
quentes (fevereiro) estima-se um rendimento de 5°/o enos mais fries 95o/o Oulho). 
Tabela 12 - Variagao anual do clima de Curitiba 
VARIACAO ANUAL DO CLIMA DE CURITIBA. 
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez 
Maximo 26 27 25 23 21 20 19 21 21 22 25 25 
Medio 21 22 20 18 16 15 14 15 16 17 20 20 
Minimo 16 17 15 13 10 9 8 9 10 12 14 15 
Fonte: Autor do Projeto 
Tabela 13 - Variagao do clima e coeficiente de sazonalidade 
Varia~ao anual do clima de Curitiba com coeficiente de sazonalidade. 
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Soma 
T.Media 21 22 20 18 15,5 14,5 13,5 15 15,5 17 19,5 20 
Rendimento % 15,6 5 26,2 47,4 73,8 84,4 95 79,1 73,8 57,9 31,5 26,2 615,8824 
Coeficiente 0,03 0,01 .0,04 0,08 0,12 0,14 0,15 0,13 0,12 0,09 0,05 0,04 1 
Fonte: Autor do Projeto 
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Levantado os coeficientes de rendimento para o calculo da sazonalidade 
obtem-se a estimativa mensal do mercado consumidor total para a linha PET 
conforme abaixo: 
Tabela 14 - Estimativa de mercado com sazonalidade 
Mercado Estimado Com Sazonalidade 
Jan Fev Mar Abr Mai Jun 
Curitiba 
5231 1678 8784 15891 24774 28327 
2006 Jul Ago Set Out Nov Dez 
31880 26550 24774 19444 10561 8784 
Mercado Estimado Com Sazonalidade 
Jan Fev Mar Abr Mai Jun 
5273 1691 8855 16019 24974 28556 
Curitiba 
2007 Jul Ago Set Out Nov Dez 
32138 26765 24974 19601 10646 8855 
Fonte: Autor do Projeto 
Grafico 4 - Sazonalidade do Varejo em Curitiba. 
Sazonalidade do Mercado Consumidor 
Fonte- Descritivo marketing deste projeto 
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Ao verificar a sazonalidade do mercado e sua tendencia de consumo atraves 
de analises de mercado varejista e Clima, a Honey, utilizou as pesquisas de 
mercado e tendencia para trac;ar o seu esforc;o desprendido em propaganda e 
prospecc;ao de produto dentro das epocas anuais em que o produto encontrava-se 
em queda de volume de vendas para poder alc;a-lo para a proxima temporada. Essa 
metodofogia de utilizar o esforc;o de marketing em epocas de pouca venda justifica o 
aumento de participac;ao pretendida de mercado, uma vez que o produto sera 
veiculado aos diversos segmentos e principalmente ao consumidor. 
A porcentagem de participac;ao pretendida sao melhores visualizadas dentro 
do mercado alvo, atraves do grafico a seguir:- Participac;ao Pretendida 2005-2009. 
Grafico 5 - Participac;ao Pretendida 2005-2009 no Segmento Varejista 
2005 2006 2007 2008 2009 
Fonte: Autor do Projeto 
Tabela 15- Participac;ao pretendida no mercado varejista 
Local 
Participa~ao Pretendida 
2005 2006 2007 2008 2009 
Curitiba 0% 2% 3% 4% 4% 
Fonte: Aspectos Mercadol6gicos descritos neste projeto. 
2.11. DEMANDA PRODUTIVA PRETENDIDA PELA HONEY 
Tabela 16- Demanda produtiva prevista para a Honey 
I Demanda Produtiva - PET Curitiba 
Mes Mercado Honey Demanda Diario Total anual 
jan/06 5231 2% 104 5 
fev/06 1678 2% 33 2 2006 
mar/06 8784 2% 175 8 
abr/06 15891 2% 317 14 
mai/06 24774 2% 495 23 
jun/06 28327 2% 566 26 
jul/06 31880 2% 637 29 4127 
ago/06 26550 2% 531 24 
set/06 24774 2% 495 23 
out/06 19444 2% 388 18 
nov/06 10561 2% 211 10 
dez/06 8784 2% 175 8 
jan/07 5273 3% 158 7 
fev/07 1691 3% 50 2 2007 
mar/07 8855 3% 265 12 
abr/07 16019 3% 480 22 
mai/07 24974 3% 749 34 
jun/07 28556 3% 856 39 
jul/07 32138 3% 964 44 6245 
ago/07 26765 3% 802 36 
set/07 24974 3% 749 34 
out/07 19601 3% 588 27 
nov/07 10646 3% 319 15 
dez/07 8855 3% 265 12 
jan/08 5316 4% 212 10 
fev/08 1705 4% 68 3 2008 
mar/08 8927 4% 357 16 
abr/08 16149 4% 645 29 
mai/08 25176 4% 1007 46 
jun/08 28787 4% 1151 52 
jul/08 32398 4% 1295 59 8397 
ago/08 26982 4% 1079 49 
set/08 25176 4% 1007 46 
out/08 19760 4% 790 36 
nov/08 10733 4% 429 20 
dez/08 8927 4% 357 16 
jan/09 5359 4% 214 10 
fev/09 1719 4% 68 3 2009 
mar/09 8999 4% 359 16 
abr/09 16280 4% 651 30 
mai/09 25380 4% 1015 46 
jun/09 29021 4% 1160 53 
jul/09 32661 4% 1306 59 8463 
ago/09 27201 4% 1088 49 
set/09 25380 4% 1015 46 
out/09 19920 4% 796 36 
nov/09 10820 4% 432 20 
dez/09 8999 4% 359 16 




No grafico abaixo e possfvel verificar a demanda de mercado pretendido pela 
Honey com a linha PET. 
Grafico 6 - Demanda produtiva 
Fonte: Autor do Projeto 
2.12. CICLO DE VIDA DO PRODUTO 
Segundo Etzel (2001, p.230), o ciclo de vida do produto consiste da demanda 
agregada sobre um Iongo perfodo de tempo para todas as marcas que compoe a 
categoria de um produto generico. 
Ao projetar o Cicio de Vida do Produto anualmente nas vendas totais da linha 
PET, verifica-se a tendencia do produto e o esforgo que devera ser galgado para 
manter o produto em maturidade ou crescimento nos mercados projetados, 
conforme o que representa no GRAFICO- Cicio de Vida do Produto. 
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Grafico 7 - Cicio de vida do Produto 
Atraves da primeira projec;ao de receitas, retirada da quantificac;ao global de 
demanda pode-se observar que o produto entra em fase de declfnio a partir do 
perfodo de 2008, apoiado no Cicio de Vida do Produto e no Potencial do Mercado a 
Honey trac;ara estrategias de marketing, valorizando o produto, colocando mais 
opc;oes de cores e estampas ao mercado, com a possibilidade de entrar com 
estampas de marca propria, bem como trac;ando uma polftica de marketing 
promocional a fim de aumentar a participac;ao da empresa no mercado, projetando a 
imagem do produto e tambem institucional. Atraves destas diretrizes demonstrou-se 
na segunda projec;ao que o produto manteve-se em fase de crescimento dentro do 
mercado justificando assim os esforc;os e estrategias de marketing trac;adas. 
2.13. ESTIMATIVA DE INVESTIMENTO EM MARKETING 
Ap6s o esforc;o inicial de lanc;ar o produto no mercado sera necessaria uma 
porcentagem de marketing que devera ser resguardada da receita lfquida, 
destinando-se entao a melhoria da imagem do produto e tentativa de aquisic;ao de 
novos clientes. 
Os esforc;os de marketing foram orc;ados com intuito de projetar a empresa 
na primeira etapa de comercializac;ao, ao qual se verifica de extrema importancia 
para consolidac;ao da empresa no mercado que se pretende atuar. Seu mercado foi 
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analisado para demanda de urn ano e suas prospecgoes deveram se estender 
durante os pr6ximos 5 anos. 
Tabela 17 - Custos com Divulgagao e Marketing 
Quant/ano · Anual 
Logomarca 0,00 1 0,00 
Folder 0,60 500 300,00 
Cartazes 2,00 50 100,00 
Amostras 30,00 20 600,00 
Internet Home Page 800,00 1 800,00 
Mala Direta 15,00 2 30,00 
Placas e Banners 150,00 5 750,00 
Feiras e Exposic;6es 4.000,00 0 0,00 
Banner Eletronico para Intern 300,00 0 0,00 
Venda em Sites de terceiros 40,00 8 320,00 
TOTAL 2.900,00 
Quant/ano Custo Anual 
Logomarca 0,00 1 0,00 
Folder 0,60 500 300,00 
Cartazes 2,00 50 100,00 
Amostras 30,00 20 600,00 
Internet Home Page 800,00 1 800,00 
Mala Direta 15,00 2 30,00 
Placas e Banners 150,00 5 750,00 
Feiras e Exposic;6es 4.000,00 2 8.000,00 
Banner Eletronico para Intern 300,00 0 0,00 
Anuncio em Revistas 180,00 8 1.440,00 
Anuncio em Jornais 80,00 25 2.000,00 
Out Doors 150,00 5 750,00 
Venda em Sites de terceiros 40,00 8 320,00 
TOTAL 15.090,00 
Fonte: Autor do Projeto 
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3. ASPECTOS DE PRODU<;AO 
3.1. CARACTERISTICAS DO PRODUTO 
Como a Honey possui falta de capital para poder lanc;ar as tres linhas ao 
mesmo tempo, a princfpio, sera descrita somente a linha PET SHOP, no qual sera a 
primeira linha dos produtos Honey. 
0 produto da linha PET trata-se de uma manta termica montada em 8 
camadas diferentes, compondo urn produto formado por urn "sandufche" de tecidos, 
espumas, resistencia e isolantes. 
Figura 3- Montagem da manta PET. 
Alem da manta, se junta ao produto um regulador de potencia eletr6nico para 
o controle da temperatura da manta. Apesar de tratar-se de uma manta para animais 
de estimac;ao no qual nao seria necessaria o controle, pois o animal nao teria 
condic;oes ffsicas de ajusta-lo, percebeu-se a necessidade por questoes 
mercadol6gicas, no qual algumas amostras foram entregues a pessoas que 
representavam o publico alvo e sentiram necessidades diferentes quanta ao quesito 
de temperatura ideal. 
Tambem se levantou, atraves de pesquisa que, uns dos maiores receios dos 
consumidores era referente a seguranc;a que a manta poderia ter, expressando uma 
certa preocupac;ao com choques e incendio. Pensando nisso a Honey preocupou-se 
em deixar o projeto o mais seguro possfvel sem encarecer para o consumidor final. 
Adotou-se como premissa a utilizac;ao de baixa tensao para nao ocasionar choques 
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indevidos e a utilizagao de fusfvel de seguranga para limitar a corrente evitando 
riscos de incendio. 
Figura 4 - Sistema eletronico de controle de potencia. 
3.2. GASTOS COM A PRODU<;AO 
3.2.1 . Pesquisa e desenvolvimento 
A Honey caracteriza-se pela sua formagao societaria, sendo que a 
capacitagao e formagao dos s6cios contribuem para baratear os custos com 
pesquisa e desenvolvimento do produto, sendo urn dos s6cios Engenheiro Eletrico e 
o outre Administrador de Empresas e Tecnico mecanico. Ambos os s6cios possuem 
formagao p6s-graduada em Gestae de neg6cios no qual contribui muito para a 
formagao da empresa e desenvolvimento de produtos cujas caracteristicas sao de 
interesses da comunidade e de apelos mercadol6gicos interessantes. 
Sendo esta uma das caracterfsticas da Honey, o custo no desenvolvimento 
do produto, tornou-se relativamente baixo, cerca de R$ 1500,00 (um mil e 
quinhentos rea is) no qual integralizarao o capital social da empresa, pois foi 1 00°/o 
financiado pelos s6cios. 
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3.2.2. lnstalac;ao 
Para a instalac;ao da Empresa, a princfpio sera utilizado urn dos im6veis dos 
s6cios, no qual reduzira os custos e propiciara urn custo fixo menor para a empresa. Os 
equipamentos serao todos fabricados pelo s6cio Engenheiro, utilizando-se de materia 
prima com custos nao significativos para a empresa. 
T odos os processos de fabrica<;ao que exigem equipamentos mais caros serao 
terceirizados, evitando que a empresa imobilize seu capital, necessitando assim, de uma 
formac;ao de capital social mais baixa, utilizando o caixa existente como capital de giro. 
3.2.3. Consumo de recursos 
Para o perfeito funcionamento de todos os processos, existe ainda alguns gastos 
com a energia eletrica, telefone e gasolina. Sera estabelecido urn valor fixo para custear 
estes custos ap6s o infcio das atividades onde sera possfvel mensurar os valores e 
ratear de acordo com produto produzido e o volume. 
3.2.4. Materia-prima e insumos 
As materias-primas e os insumos, bern como os fornecedores para cada ramo de 
materiais, podem ser observados na tabela abaixo. 
Tabela 18- Materiais utilizados na composi<;ao do produto e fornecedores 
Controle Eletronico 
Descri~ao Fornecedor 
Placa fenolite Beta Comercial 
Caixa Controle Eletr Betatronic 
Cabo bipolar AMS Eletronica 
Triac BT 137 Beta Comercial 
Diac BD3 Beta Comercial 
Potenciometro 50k Beta Comercial 
Resistor 82K Beta Comercial 
Resistor 1 OOK Beta Comercial 
Resistor 15K Beta Comercial 
Diodo 1 N4007 Beta Comercial 
Etiqueta Papel Honey 
Etiqueta Papel Honey 
LED 3mm Beta Comercial 
Fio de solda eletrica Beta Comercial 





Fio Resistive AMS Eletronica 
Fita Adesiva 3M 
Manta PET 
Descric;ao Fornecedor 
Nylon Acoplando Casada Sola 
La PET Casada Sola 
Embalagem PP Embrasul 
R6tulo Casa das lmpressoes 
Etiqueta Tecido Casa das lmpressoes 
Etiqueta Papel Casa das lmpressoes 
Etiqueta Papel Casa das lmpressoes 
Linha Algodao Casada Sola 
Fonte: Autor do Projeto 
3.3. FLUXOGRAMA DE PRODU<;AO 
A produc;ao empresa Honey e principalmente composta por etapas que, 
disponibilizadas verticalmente, compoem o fluxo das atividades demonstrado na figura 
abaixo: 
Figura 5 - Fluxograma de obten<;ao do produto. 
3.4. PROCESSOS 
Figura 6- Processes para o funcionamento da empresa 
Procedimentos 
Pedido de Cornpra 
interno adm 
Verificar Estoque 




Emitir ordem de 
fabrica~ao 
. intemo adm 




Para a obten9ao do produto e sua distribui9ao, serao necessaries varies 
processes a definir: 
3.4.1. Visita a novas clientes e Novas Pedidos. 
A Honey e uma micro empresa e possui baixo capital para iniciar suas 
atividades, portanto 0 objetivo estrategico sera de minimizar 0 maximo possfvel dos 
custos fixes, com isso toda a parte de representa98o comercial e vendas sera 
efetuado por terceiros. No inicio das opera96es da Honey, sera planejado toda a 
produ9ao de acordo com os pedidos encomendados pelas lojas. Tanto as visitas as 
lojas do ramo quanta a formula9ao do pedido, devera ser feito por uma pessoa 
contratada em regime de comissao. 
3.4.2. Pedido de Compra 
Ap6s a retirada de pedido no comercio varejista, o representante devera 
formular o pedido de compra de acordo com as solicita96es de mercado. Este 
pedido devera ser entregue diretamente para um dos s6cios, no qual avaliara o 
prazo de entrega de acordo com a quantidade solicitada. 
3.4.3. Verificar Estoque 
Em base ao pedido de compras, dara inicio aos processes ligados 
diretamente ao sistema produtivo. Baseado no volume solicitado, sera possfvel gerar 
a lista de materiais necessaries para a produ98o e verificar o estoque destes 
materiais. Como a Honey tern como premissa a minimiza9ao de custos fixes, o 
objetivo sera trabalhar como mfnimo de estoque de materia-prima necessaria. 
A verifica9ao do estoque sera feita via sistema, controlado por uma planilha 
de Excel que devera ser atualizada sempre que existir compra de materia prima e 
safda de produto acabado. Este controle sera feito porum dos s6cios da empresa. 
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3.4.4. Comprar Materia Prima e Emissao do Pedido de Compra. 
Ap6s a verifica~ao sistemica da materia-prima estocada, sera necessaria 
efetuar a compra dos materiais necessaries. A Honey trabalhara com no mfnimo 
dois fornecedores diferentes para cada material produtivo, assim sera possivel 
estabelecer a concorrencia entre os fornecedores e comprar da empresa que possuir 
melhor custo beneficia para a Honey. 
A compra dos insumos devera ser feita atraves de pre-or~amentos efetuados 
por telefone ou e-mail e emissao de pedido de compras. Estes or~amentos e o 
respective pedido devera ser feito por urn dos s6cios no qual o fornecedor se 
comprometera a deixar separado em embalagem apropriada para ser retirado por 
uma das empresas que fara o transports logfstico. 
3.4.5. Transportar material da Compra 
0 transports da materia-prima devera ser feito por urn dos operadores 
logisticos contratados, moto-boy, ou por urn dos s6cios a medida das necessidades 
e fluxo de caixa da Honey. 
3.4.6. Emitir ordem de fabrica~ao 
Com os respectivos insumos comprados e o pedido efetuado pelo distribuidor 
ou representante, sera possfvel iniciar a produ~ao das mantas, sendo assim, urn dos 
s6cios emitira uma ordem de fabrica~ao aos sub contratados para efetuarem a 
constru~ao das mantas e dos reguladores eletr6nicos. 
3.4.7. Fabricar Placa 
A fabrica~ao da placa devera ser solicitada logo no inicio do processo devido 
ao tempo para sua fabrica~ao. Nos primeiros lotes de pe~as, serao comprados do 
fornecedor de placas prot6tipos devido ao baixo volume e os investimentos 
necessaries para a industrializa~ao da confec~ao das placas. 
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3.4. 8. Enviar Placa 
A placa sera enviada por SEDEX diretamente ao fornecedor que ira montar os 
componentes eletr6nicos e efetuara os testes e ajustes necessarios. A Montagem 
sera feito por uma pessoa treinada, no qual a Honey comprara os seus servigos e 
pagara por placa montada e testada. 
3.4.9. Montagem Placa 
A montagem da Placa sera efetuada por uma pessoa que prestara os 
servigos a Honey. Esta pessoal recebera todo o treinamento necessaria para poder 
efetuar a montagem e os testes eh§tricos, recebera por pega montada e testada, o 
controle dos materiais e produtos estocados sera feito por um dos s6cios da Honey. 
A Estrategia de terceirizar a produgao das placas e devido a redugao do custo 
fixo da empresa assim, todas as despesas trabalhistas ficam por conta da empresa 
tercei rizada. 
3.4.1 0. Fabricar Resistencia 
A fabricagao do modulo de resistencia sera efetuada por empresa 
terceirizada, o controle dos materiais e produtos estocados serao feitos pela Honey 
e o fornecedor recebera pela quantidade produzida e os custos trabalhistas ficam 
por conta do fornecedor. 
3.4. 11. Enviar Resistencia 
Ap6s a fabricagao da resistencia, a mesma devera ser enviada a empresa 
terceirizada que efetuara a costura das camadas que irao formar a manta. Este 
envio devera ser feito porum dos operadores logfsticos contratados ou pelos s6cios 
da empresa. 
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3.4. 12. Costura Manta 
A costura das mantas e a adic;ao do modulo de resistencia ao conjunto, serao 
feitas por empresa terceirizada. A Honey se comprometera em fornecer o material 
necessaria, porem todo o corte de tecidos sera feito pela propria empresa de 
costura. 
3.4. 13. Enviar Resistencia 
Apos o conjunto "manta+ resistencia" estar pronto, devera ser enviado para a 
montagem final, aonde sera finalizado o produto. Este envio devera ser feito par um 
dos operadores logfsticos ou pelos socios da Honey. 
3.4.14. Montagem final Manta 
A montagem final da manta sera feita pela empresa que efetuou a montagem 
dos componentes da placa, ele recebera a manta e fara a montagem final da 
resistencia + regulador. 
3.4.15. Embalagem final Manta 
Apos a montagem final, sera embalado o produto colocado o rotulo, manual e 
separado para o envio. Este trabalho sera efetuado por um funcionario contratado 
pela Honey. 
3.5. INVESTIMENTOS E CUSTOS 
Tabela 19 - lnvestimento inicial 
estilete; regua; mesa; tesoura 
Alicate corte; Descascador; 
estilete; regua 
Mesa de montagem; Alicate de corte 
Maquina de Costura; Mesa; Tesoura; fita 
metrica 
Ferro de Solda; Mesa; Luminaria; Alicate 
de corte; Suporte para o ferro; Suporte 
para Placa; Pinga; Chave de Fenda; 
Estilete; Furador 
Furadeira de bancada; Broca; 
mesa;Estilete; Fresa de Topo 
Grampeador; Estilete; Tesoura; Mesa de 
montagem; furador 
** Valores em Rea is 





HONEY R$ 34,80 
HONEY R$ 269,00 
TERCEIRIZADO TERCEIRIZADO 
FORNECEDOR FORNECEDOR 
HONEY R$ 251,00 
HONEY R$ 242,80 
HONEY R$ 36,80 
Na tabela "lnvestimento lnicial", e possivel verificar que o investimento 
necessaria para o infcio das operagoes da HONEY e baixo, o processo produtivo e 
simples e, estrategicamente, os s6cios da Honey optaram pela terceirizagao do 
processo que despendia o maier custo financeiro para a empresa, com isso todo o 
maquinario para a confecgao das mantas referente a costura ficou por conta da 
empresa prestadora do servigo. 
Portanto, o investimento total para inicio do sistema produtivo na Honey, ficou 
em R$ 1.095,20 (urn mile noventa e cinco reais e vinte centavos). 
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3.6. CUSTO DA MATERIA PRIMA 
Para a fabricac;ao das mantas HONEY, e possivel separar em 3 grandes 
grupos formados pela Resistencia, Controle e Manta. 
As tabelas abaixo, demonstram os componentes necessaries para a obtenc;ao 
do produto e seus respectivos custos para a formac;ao do custo variavel do produto. 
Tabela 20- Materia Primae seu custo variavel para obtenc;ao da resistencia. 
Fornecedor P 
AMS 
Custo material Unidade 2,14350 
Fonte: Au tor do Projeto 
Tabela 21 -Materia Primae seu custo variavel para obtenc;ao da controle. 
Quant 
Descri Fornecedor Unit Custo Unid 
Custo material Unidade I $ 7,794oo 
Fonte: Autor do Projeto 
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T abel a 22 - Materia Prima e seu custo varia vel para obtengao da manta. 
Quant 
Descri~ao Fornecedor Pre~o unit Unit Custo Unid 
Casada Sola 
Casada Sola 
Embala em PP Embrasul 
R6tulo + Manual 
Eti ueta Tecido 
Custo material Unidade I $ 3,34742 
Fonte: Autor do Projeto 
Na proxima tabela e possfvel visualizar o resumo dos custos de materia prima 
para a obtengao da manta termica para a linha de Pet. Os valores estao em Reais 
contabilizados por unidade de fabricagao. 
Tabela 23- Resumo do custo de Materia Prima para as mantas PET. 
Custo Material Controle $ 7,794 
Custo Material Resistencia $ 2,144 
Custo Material Manta $ 3,347 
TOTAL $ 13,285 
Fonte: Autor do Projeto 
3.7. ASPECTOS DE RECURSOS HUMANOS 
3. 7 .1. Quadro-Base de Ocupantes 
Sem a quantificagao de pessoas por area, torna-se inviavel a empresa o 
recrutamento de pessoas. Ela deve estar ciente do numero de pessoas necessaria 
para que o andamento da organizac;ao seja harmonioso, desde a area de produc;ao 
ate o mais alto cargo, ou seja, aquelas pessoas que irao mensurar o resultado da 
empresa, se a mesma esta seguindo o caminho correto rumo ao crescimento e 
desenvolvimento, ou se precisara corrigir falhas para que o objetivo da empresa nao 
seja apenas te6rico. 
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Assim, o quadro-base define a necessidade da empresa para compor sua 
estrutura funcional: 

















0 Gerente Administrative I Financeiro eo Gerente de Produ9ao farao parte do 
quadro funcional desde o in fcio das atividades da Honey. 
Os gerentes serao os pr6prios s6cios formadores do capital social da 
empresa. A estrategia macro da empresa HONEY e de diminui9ao maxima dos 
custos fixes, com isso, objetiva-se a transforma9ao do custo da mao de obra em 
custo variavel, para tanto sera necessaria a terceiriza9ao maxima das opera9oes 
produtivas da empresa. 
3.7.2. Despesas Preliminares com Pessoas 
Tabela 25- Custo Total com Funcionarios 
Fonte: Autor do Projeto 
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Tabela 26- Custo Total com Recursos Humanos -lnvestimento 
CONTRATAC:,AO 
ANUIDADE SINDICATO 
PREVENC:,AO ACIDENTES- EQUIP. 
Fonte: Autor do Projeto 
Total de 2007 
FUNCIONARIOS 
Fonte: Autor do Projeto 
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4. ASPECTOS FINANCEIROS 
4.1. IMOBILIZADO 
0 Ativo lmobilizado e constitufdo de elementos de uso permanente (vida util), 
destinados a consecu9ao dos objetivos sociais da empresa, portanto de acordo com 
estudos para o funcionamento da empresa Honey constatou-se a necessidade dos 
bens apresentados na Tabela a seguir: 
Tabela 27 - lmobilizado 
A1 Mesa 1 ,60 x 070 R$ 136,00 2 R$ 272,00 
A2 Cadeiras com Rodinhas R$ 90,00 2 R$ 180,00 
A3 Telefones R$ 30,00 2 R$ 60,00 
Cadeiras sem Rodinhas R$ 56,00 R$ 224,00 
R$ 197,00 R$ 197 00 
11 Micro Computador R$ 1.800,00 1 R$ 1.800,00 
12 lmpressora Jato Tinta R$ 300,00 1 R$ 300,00 
13 Notebook R$ 2.800,00 R$ 2.800,00 
Equipamentos para REDE R$ 400,00 R$ 400,00 
Cabos e fios R$ 30,00 R$ 90 00 
P1 Mesa para montagem R$ 600,00 1 R$ 600,00 
P2 Estiletes R$ 1,30 10 R$ 13,00 
P3 Alicate descascar fios R$ 48,00 2 R$ 96,00 
P4 Regua de a9o grande R$ 35,00 2 R$ 70,00 
PS Alicate de corte pequeno R$ 18,00 2 R$ 36,00 
P6 Ferro de sold a R$ 10,00 2 R$ 20,00 
P7 Suporte para ferro de solda R$ 10,00 2 R$ 20,00 
P8 Furadeira de bancada R$ 350,00 1 R$ 350,00 
pg Broca 8mm para potenc. R$ 12,00 2 R$ 24,00 
P10 Broca 3mm para o LED R$ 12,00 2 R$ 24,00 
P11 Grampeador R$ 23,00 2 R$ 46,00 
P12 Furador Pa R$ 25 00 2 R$ 50 00 
TOTAL R$ 6.983,30 48 R$ 7.138,00 
























4. 1. 1. Deprecia9ao 
Considerados como despesa ou custo do perfodo, abaixo se apresenta a 
tabela da Deprecia9ao dos bens (tangfveis) do Ativo lmobilizado da empresa Honey 
em seu primeiro ano. 
Tabela 28 - Deprecia9ao 
R$ 136,00 2 R$ 272,00 10 10,00% R$ 27,20 R$ 2,27 
Cadeiras com Rodinhas R$ 90,00 2 R$180,00 10 R$18,00 R$1,50 
Telefones R$ 30,00 2 R$ 60,00 10 R$ 6,00 R$ 0,50 
Cadeiras sem Rodinhas R$ 56,00 4 R$ 224,00 10 R$ 22,40 R$ 1,87 
Armario 2 Portas R$197 00 1 R$197 00 10 19 70 
I 
Micro Computador R$ 1.800,00 1 R$1 .800,00 5 20,00% R$ 30,00 
lmpressora Jato Tinta R$ '300,00 1 R$ 300,00 5 20,00% R$ 5,00 
Notebook R$ 2.800,00 1 R$ 2.800,00 5 20,00% R$ 46,67 
Equipamentos para REDE R$ 400,00 1 R$ 400,00 5 20,00% R$ 6,67 
Cabos e fios R$ 30 00 3 R$ 90 00 5 R$1 50 
p 
Mesa para montagem R$ 600,00 1 R$ 600,00 10 10,00% R$ 60,00 R$ 5,00 
Estiletes R$1,30 10 H$ 13,00 1 100,00% R$13,00 R$ 1,08 
Alicate descascar fios R$ 48,00 2 R$ 96,00 1 100,00% R$ 96,00 R$ 8,00 
Regua de ago grande R$ 35,00 2 R$ 70,00 2 50,00% R$ 35,00 R$ 2,92 
Alicate de corte pequeno R$18,00 2 R$ 36,00 1 100,00% R$ 36,00 R$ 3,00 
Ferro de solda R$ 10,00 2 R$ 20,00 1 100,00% R$ 20,00 R$1,67 
Suporte para ferro de R$10,00 2 R$ 20,00 1 100,00% R$ 20,00 R$1,67 
Furadeira de bancada R$ 350,00 R$ 350,00 2 50,00% R$ 175,00 R$14,58 
Broca 8mm para potenc. R$ 12,00 2 R$ 24,00 100,00% R$ 24,00 R$ 2,00 
Broca 3mm para o LED R$12,00 2 R$ 24,00 1 100,00% R$ 24,00 R$2,00 
Grampeador R$ 23,00 2 R$ 46,00 1 100,00% R$ 46,00 R$ 3,83 
Furador I R$ 25 00 2 1 100 00% R$ 50 00 R$417 
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4.2. ESTRUTURA DE RESUL TADO 
4.2.1. Determinagao do prego unitario 
Analisando os pregos aplicados pelos concorrentes diretos, definiu-se o prego 
a ser praticado pela Honey, considerando seus custos e despesas, e assim 
equiparando-os com os pregos atualmente praticados. 
Conforme Tabela abaixo apresenta-se a Formagao do Prego de Venda, para 
os mercados internee externo. 
Formula: PV = (((CPU+DOU)*(1+ML))/(1-DW))*(1+1PI) 
CPU- GUSTO PRODUTO UNITARIO 
DOU- DESPESAS OPERACIONAIS UNITARIAS 
OW- DESPESAS IMPOSTOS SOBRE VENDAS 
ML - MARGEM DE LUCRO 
PV - PRECO DE VENDA 
IPI- IMPOSTO PROp. INDUSTRIALIZADOS = 20% 
Tabela 29- Formagao do Prego de Venda Mercado Interne (Valores em R$) 
CPU DOU DW ML 
20,09 7,60 3,65o/o 15o/o 
Fonte: Autor do Projeto 
4.2.2. Determinagao dos impastos incidentes sabre vendas 
Conforme observado em Aspectos Jurfdicos, a empresa e obrigada pela 
legislagao atual recolher ICMS, PIS, CONFINS, IPI. 
4.2.3. Determinagao dos custos unitarios na produgao 
Os custos de produgao demonstrados na Tabela abaixo foram determinados 
de acordo com a quantidade media ponderada a ser produzida, considerando o 
volume para o ano de 2006. Ou seja, para isso foram considerados custos de 
aquisigao de materia prima, de mao de obra utilizada, dentre outros. 
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Tabela 30 - Custos Unitarios de Produ<;ao (Valores em R$) 
Custo Unitario de Producao (CPU) PET 





Fonte: Autor do Projeto 
4.2.4. Custo de Materia Prima 
Gusto de Materia Prima e o valor que a empresa investe na aqUisu;ao e 
transformacao de um produto em outro produto final, conforme tabela abaixo seguem os 
custos unitarios de materia prima. 
Tabela 31 -Custos de materia primae embalagem 
Fonte: Autor do Projeto 
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4.2. 5. Custos de Mao de Obra Direta (MOD) 
Na tabela abaixo apresentam-se os custos da Mao de Obra Direta (MOD) que 
representa o valor que a empresa paga a tftulos de salaries e outros beneffcios aos 
operarios que transformam a materia prima em produto final. 
Tabela 32- Custos da Mao de Obra Direta (Valores em R$) 
MOD por produto 
... 
V~lor 
Gusto Operacional Gostura R$ 2,00 
Gusto Operacional Resistencia R$ 0,50 
Gusto Operacional Gaixa Eletr6nica R$ 0,08 
Gusto Operacional Eletr6nica R$ 0,50 
Tot~l R$ 3,08 
Fonte: Autor do Projeto 
4.2.6. Custos de Mao de Obra lndireta (MOl) 
A mao de obra indireta (MOl) representa o valor pago a tftulo de salaries e 
demais beneffcios aos encarregados de setor, supervisores de produgao ou 
gerentes de fabrica, sao custos indiretos pois nao atuam diretamente na produgao e 
sim orientando e cobrando o planejamento produtivo, no caso da Honey, somente 
um funcionario sera contratado para fins de organizagao e direcionamento do 
sistema produtivo, conforme tabela abaixo. 
Tabela 33 - Custos de mao de obra indireta (Valores em R$) 
MOl - Mao de Obra lridir~ta Total Enc Sociais , Beneficios MOl 
Funcionario 4.560,00 3.528,00 124,32 8.212,32 
Produto ~ olu!Jle anual. 2006 MOl Unit. 
.·c 
Manta PET 4127 1,99 
Fonte: Aut or do Projeto 
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4.2. 7. Custos lndiretos de Fabricagao (CIF's) 
Os custos indiretos de fabricagao (CIF's) sao a quantia desembolsada pela 
empresa para pagamento de outros custos necessaries para que ocorra a produgao, 
conforme descriminados na tabela: 
Tabela 34- Custos indiretos de Fabricagao (Valores em R$) 

















4.2.8. Despesas Operacionais Unitarias (DOU) 
CIF'S Unit 
1,73 
Despesa Operacional Unitaria (DOU) e o total das despesas operacionais 
administrativas, comercial e financeira divida pelas unidades produzidas, conforme 
tabela: 
































4.2.9. Determinac;ao da margem de contribuic;ao unitaria 
De acordo com Mott (1996, p.129) "Este termo e usado para descrever 
apenas a diferenc;a entre o valor de vendas e os custos variaveis" 
Conhecer a margem de contribuic;ao de um produto serve para saber se o 
prec;o de venda paga o custo variavef deste. Serve tambem para saber se o prec;o de 
venda e suficiente para cobrir o custo fixo da empresa e gerar lucro. 
Formula: MC = PV- CV- DW 
Tabela 36 - MARGEM DE CONTRIBUIQAO (VALORES EM R$) 
Fonte: Autor do Projeto 
4.2.1 0. Custos Fixos 
Conforme tabela abaixo, estao apresentados os custos fixos da empresa 
Honey. 
Tabela 37- Custos Fixos (Valores em R$) 
Fonte: Autor do Projeto 
4.3. PONTO DE EQUILIBRIO 
"A analise do ponto de equilibria, as vezes chamada de analise custo-volume-
lucro, e usada pela empresa para determinar o nivel de operac;oes necessarias para 
cobrir todos os custos operacionais e para avaliar a lucratividade associada a varios 
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nfveis de vendas. 0 ponto de equilibria operacional de uma empresa e o nivel de 
vendas necessaria para cobrir todos os custos operacionais". (Gitman, 1997, p.419). 
E o numero de unidades que a empresa precisa vender para cobrir seus custos 
fixos. No grafico abaixo esta apresentado o ponto de equilfbrio da empresa Honey. 
Grafico 8- Ponto de Equilibria Manta PET 
Ponto de equilibrio Manta PET 
- Gusto Fixo 
- Gusto Variavel 
- Receita 
4.4. DEMONSTRA<;OES FINANCEIRAS 
4.4.1. Receitas com Vendas 
Apresenta-se na tabela abaixo as receitas anuais de vendas no mercado interno 
para a manta da linha PET para os anos de 2006 a 2009. 
Tabela 38 - Receitas Anuais de Vendas (Valores em R$) 
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Neste grafico apresentam-se as receitas com vendas para os anos de 2006 a 
2009 







Receita Anual Manta PET 
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4.5. CRITERIOS DE TRIBUTAQAO 





0 SIMPLES e uma forma simplificada e englobada de recolhimento de 
tributes e contribui<;oes, tendo como base de apura<;ao a receita bruta. 
As pessoas jurfdicas que se enquadram na condi<;ao de microempresa ou 
empresa de pequeno porte poderao optar pela inscri<;ao no "Sistema lntegrado de 
Pagamento de Impastos e Contribui,<;oes das Microempresas e Empresas de 
Pequeno Porte- SIMPLES". 
Considera-se microempresa (sigla ME), a pessoa jurfdica que tenha auferido, 
no ano-calendario imediatamente anterior, receita bruta igual ou inferior a R$ 
120.000,00.Considera-se empresa de pequeno porte (sigla EPP), a pessoa jurfdica 
que tenha auferido, no ano-calendario imediatamente anterior, receita bruta igual ou 
inferior a R$ 1.200.000,00. 
4.6. BALAN<;O PATRIMONIAL 
Caixa 
Realizavel _a C.urt6 P.razo 









4.7. ANALISE FINANCEIRA 
4.7.1. Liquidez lmediata 
A) Liquidez lmediata (LI). 
Leitura: 

















Contas a Pagar 
F ornecedores 
Salarios 
Impastos a Recolher 
IR a Recolher 
Em 2006, para cada R$ 1,00 de capital de terceiros a curto prazo, empresa possuira em disponibilidades R$2,36 
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4.7.2. Uquidez Seca 
Este fndice mostra o quanto a empresa possui de ativo Liquido para cada $ 1 
de Passivo Circulante. A formula para o calculo deste fndice e feita da seguinte 
maneira: Disponfvel mais Aplicac;oes Financeiras mais Clientes de rapida 
Conversibilidade em Dinheiro sobre o Passivo Circulante. As conclusoes da Uquidez 
Seca nao sao precisas, por isso, esse fndice e utilizado como coadjuvante e nao tern 
papel principal na avaliac;ao da empresa. 
B) Liquidez Seca {LS). 
Leitura: 











Em 2006, para cada R$ 1,00 de dividas a curto prazo, a empresa possuira R$ 2,22 de Disponivel e ARCP para 
fazer frente. 
4. 7.3. Uquidez Corrente 
Fornece o quanto a empresa possui de Ativo Circulante para cada $1,00 
de Passivo Circulante. Usa-se para calculo o Ativo Circulante sobre o Passivo 
Circulante. Quanto maior que 1 for o fndice, melhor se encontra a situac;ao da 
empresa. 
C) Liquidez Corrente (LC). 
Leitura: 









Em 2006, para cada R$ 1,00 de capital de terceiros a curto prazo a empresa possufa R$ 2,36 de Ativo Circulante. 
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4. 7.4. Liquidez Geral 
Indica o quanto a empresa possui de Ativo Circulante mais Realizavel a Longo 
Prazo para $1 de dfvida total. Para o calculo e usado o Ativo Circulante mais o 
Realizavel a Longo Prazo sobre o Passive circulante mais exigfvel a Iongo Prazo. 
Como a Honey nao possui contas a Iongo prazo, este fndice reflete exatamente o 
indice de Liquidez Corrente. 
D) Liquidez Geral (LG). 
Leitura: 
LG = Ativo Circulante + Ativo Real. Longo Prazo 
Passivo Circulante + Passivo Exig. Longo Prazo 
dez/06 
Ativo Circulante 36.315 
Ati vo Real. Longo Prazo 
Passivo Circulante 15.418 
Passivo Exig. Longo Prazo 
Liquidez Geral 2,36 
Em 2006, para cada R$ 1,00 de capital de terceiros, a empresa possuia R$ 2,36 de ACe ARLP. 
4.8. ANALISE ESTRUTURAL 
4.8.1. Participayao do Capital de Terceiros (PCT). 
A) Participa~ao do Capital de Terceiros (PCT). 
Leitura: 
Tambem conhecido como Grau de Endividamento. 
PCT= Passivo Circulante + Passivo Exig. Longo Prazo 
Patrimonio Uquido 
Passivo Circulante 







Em 2006, para cada R$ 100,00 de Capital Proprio, a empresa utilizou R$ 56,05 de Terceiros. 
4.8.2. Composi<;ao das Exigibilidades (CE). 
B) Composic;lio das Exigibilidades (CE). 
CE = Passivo Circulante 
Passivo Circulante + Passivo Exig. Longo Prazo 
Leitura: 
Passivo Circulante 









Em 2006, para cada R$ 100,00 de capital de terceiros, R$ 100,00 e a curto prazo e R$ 0,00 a Iongo prazo. 
4.8.3. lmobiliza<;ao de Recursos Pr6prios (IRP). 
C) lmobiliza~ao de Recursos Pr6prios {IRP). 
Tambem conhecido como Grau de lmobilizac;ao. 
Leitura: 









Em 2006, o Ativo Permanente utiliza todo o Capital Proprio e 24,03% de Terceiros. 
4.9. ANALISE ECONOMICA 
4.9.1. Margem Uquida 
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Indica o quanto a empresa obtem de lucro para cada $1 00 vendidos. Para 
calculos deste lndice e usada a seguinte formula: Lucro Liquido sobre as Vendas 
Liquidas multiplicado por cern. 
A) Margem Liquida (ML) 
Leitura: 











Em 2006, de eada R$100,00 de Vendas Uquidas, a empresa abteve R$ 1,83 de Luera Uquida 
e R$98, 17 de Custa. 
4.9.2. Giro do Ativo 
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Esse fndice mede o volume de vendas da empresa em relagao ao capital total 
investido, quanta maior o fndice melhor. Atraves da Vendas lfquidas sabre o Ativo 
nos da o fndice de Giro do Ativo. 
B) Produtividade (Pro) 
Leitura: 
Tambem conhecido como Giro. 











Em 2006, as Receitas Uquidas da empresa representam 3,59 do meu Ativo Medic. 
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4.9.3. Rentabilidade do Ativo 
Este fndiee mostra quanta a empresa obteve de Luera Liquido em rela98o ao 
Ativo, mostra a eapaeidade da empresa em gerar Iuera liquido e assim poder 
eapitalizar-se. Para ehegar a este fndice basta caleular o Luera Liquido sabre o Ativo 
multiplicando par cern. 
C) Rentabilidade do Ativo (RA) 





Rentabil. do Ativo 
Podemos afirmar ainda que: 




















Em 2006, o total de Aplicagoes teve um rendimento de 6,56%. 
4.9.4. Rentabilidade do Patrim6nio Uquido 
0 papel do fndiee de Rentabilidade do Patrim6nio Uquido e mostrar qual a 
taxa de rendimento do Capital Proprio. Essa taxa pode ser comparada com a de 
outros rendimentos alternativos de mercado, como Caderneta de Poupanga, A<;Oes. 
Atraves da formula do Luera Liquido sabre o Patrim6nio Liquido Media multiplieado 
par cern chega-se ao fndice desejado 
D) Rentabilidade do Patrimonio Liquido (RPL) 
RPL = Lucro Liguido 
Patrimonio Liquido Medio 
Patrimonio Llquido 
Lucro Liquido 
Patrimonio Llquido Medio 







Em 2006, o total do Capital Proprio teve urn rendimento de 14,80%. 
4.10. VALOR PRESENTE LIQUIDO- VPL 
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De acordo com Gitman (2002, p.329) "Por considerar explicitamente o valor do 
dinheiro no tempo, o Valor Presente Llquido e considerado uma tecnica sofisticada de 
analise de orgamentos de capital". 
As vantagens do VPL sao: leva em consideragao o valor do dinheiro no tempo, os 
VPL's podem ser somados, dependem apenas dos fluxos de caixa e do custo de capital. 
As desvantagens sao: dependem da determinagao do custo de capital, e um 
conceito de mais diffcil assimilagao pelos empresarios do que uma taxa de retorno. 
Tabela 39 -Valor Presente Lfquido 
0,00 (9.437,34) 
Fev 198,24 194,97 Fev (3.762,83) 
Mar 2.299,54 2.242,99 Mar (6.522,92) 
Abr 6.264,25 6.059,72 Abr (9.475,58) 
Mai 13.083,57 12.551,79 Mai (12.793,34) 
Jun 18.673,82 17.766,76 Jun (16.310,52) 
Jul 25.255,25 23.829,93 Jul (16.267,33) 
Ago 21.052,65 19.700,34 Ago (15.881 ,69) 
Set 19.625,35 18.212,95 Set (12.785,81 ) 
Out 15.383,10 14.158,02 Out (1 0.007,47) 
Nov 8.365,55 7.635,71 Nov (7.508,59) 
6.938 25 6.280 59 
TX 10% a.a. 
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4.11. TAXA INTERNA DE RETORNO - TIR 
Segundo Gitman (2002, p.330) "A Taxa lnterna de Retorno e definida com a 
taxa de desconto que iguala o valor presente das entradas de caixa ao investimento 
inicial referente a urn projeto". 
As vantagens da TIR sao: relacionada de perto ao VPL, geralmente levando a 
decisoes identicas, facil de entender e transmitir. 
As desvantagens sao: pode apresentar respostas multiplas, se os fluxos de 
caixa forem nao convencionais. Pode conduzir a decis5es incorretas em 
compara96es de investimentos mutuamente excludentes. 
A TIR da Honey para o anode 2006 esta demonstrado no quadro abaixo: 
4.12. PAYBACK 
Payback e o perlodo de tempo necessaria para que as entradas liquidas de 
caixa recuperem o investimento inicial do projeto 
As vantagens do Payback sao: e facil de entender, leva em conta a incerteza 
de fluxos de caixa mais distantes, e favorece a liquidez. 
As desvantagens sao: lgnora o valor do dinheiro no tempo, exige urn perfodo 
limite arbitrario, ignora fluxos de caixa p6s payback e dificulta a aprova9ao de 
projetos de Iongo prazo. 
lnvestimento lnicial 





0 plano de neg6cios aqui apresentado, foi desenvolvido em urn cenario 
pessimista para fins de viabiliza9ao do neg6cio. Nos aspectos mercadol6gicos, ficou 
estabelecido que, para fins de planejamento, a Honey atingiria apenas 2% do 
mercado porem, trata-se de produtos novas sem concorrentes diretos e portanto 
podera atingir facilmente urn mercado maior. 
Todo plano de viabilidade foi planejado, a principia, considerando somente 
urn dos produtos: a manta PET destinada para animais de estima9ao. Todo o custo 
fixo foi rateado pelo volume de apenas este produto, tornando-o caro para atingir o 
mercado classe C com renda inferior a R$3.000,00. No decorrer de 2007, a proposta 
da Honey sera lan9ar pelo menos mais 2 produtos e com isso aumentar o volume de 
rateio dos custos fixos e, como o pre90 de venda do produto e definido pelo 
mercado atraves da percep9ao do cliente, a reduyao dos custos nao refletira no 
pre9o final do mercado, porem aumentara as margens de Iuera da Honey. 
Para efeito de viabiliza9ao de mercado, o payback de 3 anos e 4 meses e 
totalmente viavel, pois foi considerado apenas urn dos produtos em urn cenario 
pessimista. Outro fator que demonstra a viabiliza9ao do neg6cio e a TIR - Taxa 
lnterna de retorno de cerca de 23% a.a. nas mesmas condi96es explicadas 
anteriormente, atualmente considerando urn custo de oportunidade de 8% a.a. nas 
melhores aplica96es, o investimento no neg6cio torna-se interessante e atraente por 
tratar-se de urn valor baixo e com grande potencial de crescimento. 
Na pratica, iniciaram-se as atividades em janeiro de 2006, obtendo urn born 
resultado e acompanhando o planejamento estrategico. Todo o desenvolvimento do 
produto foi efetuado nos primeiros meses do ano enquanto a sazonalidade do 
produto estava em baixa. A manta PET foi desenvolvida e colocada em teste de 
mercado durante 4 meses, no qual pode-se avaliar o desempenho e a durabilidade 
do produto. Tambem foram desenvolvidos as embalagens e os cartazes para 
divulgayao nos canais de distribui9ao. 
Em anexo segue o material utilizado para a divulga9ao do produto e 
embalagem da linha PET. 
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R6tulo para a embalagem da linha PET 
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. ·ivlantinlia''Termic;..?Honey · 
·: · .• Mantem uma t~rriperatura · ;g~davel com · 
. ml!lito conforto e prote~o. '" ;t· , • 
. e 0 calor e di?Sipado. mant~rido 0 
ambiente aquecido e aconcliegante. · 
I :f-~ 
Muito mais confortq;para 
. f, - .,. seu amigt;J ;de estimafa.o! ·• 
A mantinli~ termica honey funciona em baixa-' 
voltagem, evitand~: ,qu~'fquer :·risco de 'dano a ~aude. 
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Manual de utiliza9ao para a tinha PET -Verso 
Opera~ao 
• Verifique se a voltagem da rede eh~trica e a 
especificada para a manta termica. 
• Regule a temperatura girando o botao sobre o 
controle eletronico (note que o LED verde aumenta de 
intensidade quando a potencia au menta). 
• Coloque a manta em urn local familiar para seu amigo 
de estimac;ao. 
• Verifique se o local escolhido esteja sempre seco. A 
umidade podera causar danos em sua mantinha. 
• Verifique se a temperatura escolhida esta de acordo 
com a necessidade de seu amigo de estimac;ao. 
Beneficios 
• Extreme conforto. 
• Relaxamento muscular. 
• Alfvio do stress e tensao. 
• Ativa a circulac;ao sangOinea. 
• Reduc;ao de dores musculares. 
• Reduc;ao do taxa de mortalidade de filhotes. 
Limpeza 
NAO LAVAR N.lO LAVAR N.lo USAR 
A SECO EM MAQUINA ALVE.IANTE NAOPASSAR 
• Certifique que a mantinha esta desligada. 
• Para limpezas !eves, utilize urn pano ou esponja 
umedecida com sabao neutro. 
• Para limpezas maiores deixe de molho por alguns 
minutos em urn balde com sabao neutro e use uma 
escova para limpar cuidando para nao molhar o 
controle eletrico. 
• Ap6s enxaguar nao torcer. 
• Secar a sombra. Ligar novamente apenas ap6s 
secar completamente. 
Informa~oes Tecnicas 
• Tecido 1 00 % Nylon 
• Potencia de 1 7 watts 
• Dimensoes de 45 em X 30 em 
• Regulador eletr6nico de potencia 
• Sistema de protec;ao contra curto-circuito 
• Fornecimento em duos voltagens: 1 1 0 volts 
e 220 volts 
• Resistencia em liga de Cromo Nfquel 
totalmente revestida 
• Cabo eletrico emborrachado com 2 metros 
de comprimento, de acordo com as 
especificagoes do lnmetro 
Cartaz usado para a divulgac;ao da linha PET 
. , , Aquecendo Com Carinho! . 
Etiquetas usadas para a linha PET- fixada no cabo de alimentac;ao. 
limle¥ I 
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Etiquetas usadas para a linha PET- fixada no regulador eletronico. 
~~toney 
Rua Jose Rodrigues Pinheiro, 2140 Curitiba Parana 
telefone: (41) 3347-9122 ... ,.,., m~I:!M~~re,hr 
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NAO LAYAR NAO LAVAR NAO UIIAR NAO PAIISAR 
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Entrada: AC 127 y,.,. 80-2WmA 50-60Hz 
Saida: AC 0 -45 V ,.,.EIJ-200mA 50-60Hz 
I• I Potencia: 12W 
I 
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